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2. Изучить планирование и организацию сбыта; 
3. Проанализировать сбытовую деятельность исследуемого предприятия. 
Объектом исследования данной работы является ОАО "Малоритский консервноовощесушиль-
ный комбинат". Предметом исследования выступает маркетинговая деятельность предприятия по 
формированию товародвижения, сбыта и сервиса. 
ОАО "Малоритский консервноовощесушильный комбинат" – консервный завод с легендарной 
историей. Первая партия продукции сошла с его конвейера в 1955 году, но уже в 70–х годах была 
произведена масштабная реконструкция консервного цеха, в результате которой все устаревшее 
оборудование было заменено. Консервный завод получил возможность расширить ассортимент 
продукции и начать выпускать соки. Одним из первых завод наладил производство соков и пюре с 
лактулозой, сливками, йогуртом, обогащенные  витаминами [1]. 
Комбинат регулярно представляет свою продукцию на республиканских специализированных 
выставках, а также на международных: «ПитерФуд» (г. Санкт–Петербург), «Продэкспо» (г. 
Москва), выставке–ярмарке «ПРОДЭКСПО – 2015», международном форуме товаров и услуг для 
детей «Бэбиэкспо» (Киев). В 2012г., 2013г и 2014 г. предприятие принимало участие в республи-
канском конкурсе консервированной продукции «Хрустальное яблоко», организованном НАН Бе-
ларуси, где получило главную награду конкурса – Хрустальное яблоко. 
Предприятие реализует продукцию на отечественном и зарубежном рынках. Около 30% кон-
сервов отправляется на экспорт в Россию и на Украину, Казахстан, Армению, Прибалтику. Про-
дукция в пределах республики доставляется специализированным транспортом предприятия. Вме-
сте с тем, предприятие не останавливается на достигнутом, постоянно расширяя географию поста-
вок, а значит число стран и городов, знакомых с вкусными и полезными продуктами под маркой 
«Топтышка» будет только расти [2]. 
Служба сбыта представляет собой подразделение, действующее на основе принципов и мето-
дов маркетинга. Успешное функционирование маркетинговой службы предприятия предполагает 
комплексную деятельность экономического, валютно–финансового, планирующего, технико–
производственного, сбытового и исследовательского характера, что предопределяет высокие тре-
бования к уровню теоретической подготовки персонала этой службы. Система сбыта товара – одна 
из важнейших в маркетинговой политике предприятия. В сбытовой политике маркетологи затра-
гивают вопросы выбора наиболее оптимального канала сбыта, метода сбыта товара, что при эф-
фективном использовании несомненно увеличит прибыль компании. 
Таким образом, можно сделать вывод, что сбытовая деятельность представляет собой целост-
ный процесс, охватывающий планирование объёмов реализации товаров с учётом намечаемого 
уровня прибыли; поиск и выбор наилучшего партнёра – поставщика или покупателя; проведение 
торгов, включая установление цены, соответствующей качеству товара и интенсивности спроса; 
выявление и активное использование факторов, способных ускорить сбыт продукции и увеличить 
прибыль от реализации. 
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"Спрос порождает предложение", "Клиент всегда прав" – фразы, которые задают фундамент 
для формирования общих тенденций развития рыночных отношений. Это предоставляет основа-
ния утверждать о важности непрерывного изучения особенностей сегментов потребительского 
рынка ради успешного развития бизнеса.  
Исследование спроса – многогранный процесс, работа над ним никогда не бывает конечной, 
особенно в эпоху стремительного научно–технического прогресса и информационных технологий. По
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Построение бизнеса на основе обобщенных тенденций спроса относительно определенного товара 
или услуги не гарантирует рациональность формирования предложения ценности, которое будет 
успешно продаваться. Создания удачных отношений покупки–продажи нуждаются учитывания 
социокультурных, личностных, психологических, географических, ситуационных особенностей, 
степени влияния маркетинговой деятельности и тому подобное [1, с.74–78]. Концентрация внима-
ния на оценке выше указанных факторов и их целесообразное использование, наталкивает пред-
принимателя на правильные шаги в построении эффективной маркетинговой стратегии, которое и 
принесет желательные результаты. 
Одною из основных компонент для анализа особенностей формирования спроса есть поведение 
потребителей в зависимости от возрастных категорий. Стоит заметить, что далеко не у каждого 
одинаковая "потребительская корзина", хотя законодательство это уверенно опровергает и при-
равнивает всех к одному уровню, не учитывая современных элементарных потребностей населе-
ния. Для примера, в 2015 году Кабинет Министров Украины проиграл два судебных дела о необ-
ходимости пересмотра прожиточного минимума и содержимого "потребительской корзины", по-
сле чего его попытались переформировать под требования нынешнего времени, хотя сделаные из-
менения есть кое–что противоречивым реалиям. Разве можно назвать пользование "одним теле-
фоном на протяжении 25 лет, две вилки и две ложки со сроком службы по 10 год, 1 вату (100 гр.), 
2 бинта, 2 жаропонижающие средства, 7 пластырей, детский крем – на 1 год" умными статьями в 
"потребительской корзине" [2]? Это является примером несогласованности спроса потребителей и 
предложения их возможностей от правительства.  
На основе наблюдений образовались своеобразные тенденции типичного потребительского по-
ведения относительно покупки определенных видов товаров и услуг для каждой из возрастных 
групп.  
Соответственно классическому подходу к возрастному разграничению, население разделяется 
на четыре класса: дети, молодежь, взрослые и пожилые люди. При исследовании потребительско-
го поведения первый и третий класс объединяют, обосновывая это ответственностью взрослых за 
детей. То есть, это значит, что родители осуществляют покупки, удовлетворяя кроме собственных 
потребностей, еще и потребности наименьшей возрастной категории – детей, что есть логичным.  
Потребительские приоритеты молодежи (14–28 лет), взрослых (29–55 лет) и пожилых (от 56 
лет) людей существенно отличаются, и это стоит принимать во внимание, как предпринимателю–
начинающему, так и профессионалу своего дела. Это поможет приспособить ассортимент товаров 
или услуг к вкусам разных возрастных групп, что, как минимум, увеличит объем продаж, сократит 
ненужные запасы, и соответственно, принесет дополнительную прибыль.  
К покупке каких же товаров больше склонна каждая возрастная группа и с чем это связано? 
Рассмотрим данный вопрос в разрезе продуктовых потребностей, потребностей в одежде/обуви и 
техники.  
Активный ритм жизни молодых людей вынуждает отдавать преимущество быстрому питанию 
или же, как его еще называют – фаст–фуду. Сегодня этим фактом умело пользуются в сфере ре-
сторанного бизнеса, открывая сети заведений быстрого питания. Надо заметить, что это привлека-
ет не только молодежь, но и работающих взрослых, через оперативность выполнения заказов. Ма-
нипулировать ограниченностью во времени научились и обычные продуктовые магазины – проис-
ходит расширение ассортимента продукции полуфабрикатами, выпечкой и тому подобное. В тех-
нике молодежь предпочитает разнообразные гаджеты и технику для ухода за собой. Стоит отме-
тить, что молодые люди, следя за новинками в сфере цифровой техники, периодически меняют ее, 
обосновывая это обветшалостью, а вот взрослые и пожилые люди не склонны к такой замене, на 
это подталкивает лишь ее поломка. Наибольшую прибыль магазинам одежды и обуви приносят 
молодежь и взрослая возрастная категория : молодежь − из–за желания выразиться и самоутвер-
диться, а взрослые – из–за постоянной покупки одежды и обуви для детей. 
Взрослые и пожилая возрастные группы населения, в совокупности, создают стабильный спрос 
на мясомолочные продукты, хлебобулочные изделия, фрукты и овощи. Взрослые больше склонны 
к покупке разных видов мяса, молочных продуктов, фруктов, овощей, выпечки, детского питания 
и тому подобное. В свою очередь, пожилые люди отдают преимущество овощам, молочным про-
дуктам, крупам и самым простым хлебным изделиям из–за их умеренные цены. Покупка техники 
взрослыми происходит достаточно активно, что, прежде всего, предопределено обустройством 
домов только созданных или уже существующих семей. Пожилые же люди одежду и технику ме-
няют лишь в крайней необходимости – техника бесповоротно сломалась, одежда или обувь сноси-
лась и т.п. Стоит обратить внимание на потребительскую неприхотливость самой старшей катего-
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рии населения, это предопределено такими основными причинами, как низкая покупательная спо-
собность, ограниченные возможности и отголоски прошлого воспитания. 
Следовательно, указанная характеристика поведения потребителей в разрезе возрастных групп 
позволяет предпринимателю, проанализировав имеющихся и потенциальных клиентов, создать 
такой ассортимент товаров, благодаря которому будут удовлетворены практически все вкусы и 
потребности населения, что и принесет дополнительную прибыль.  
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В современном мире ни один бизнес не может развиваться без взаимодействия с аудиторией. 
Целью любого вида деятельности является результат, который должен быть получен в процессе 
данной деятельности. Поэтому любой компании необходимо продвигать свои услуги, чтобы за-
нять достойную нишу в своей сфере. Пиар в этом случае необходим, так как он является незаме-
нимым оружием в конкурентной борьбе и эффективным средством для создания деловой репута-
ции.  
PR (public relations) — это деятельность, которая ориентирована на установление выгодных 
связей между продавцом, предоставляющим товары и услуги, и потребителем [2]. Пиаром также 
называют технологии создания и внедрения образа самой фирмы, ее товара или услуги в ряд цен-
ностей социальной группы для того, чтобы закрепить этот образ как правильный, идеальный и не-
обходимый в жизни [3]. Пиар – это сочетание научного и творческого подхода [4].  
Целями PR являются [5]: 
 позиционирование предмета PR; 
 формирование ситуации успеха организации в обществе; 
 завоевание расположения правительства, инвесторов и поставщиков; 
 поддержка морального состояния сотрудников на необходимом уровне; 
 создание долговременных отношений со СМИ; 
 изменение корпоративного имиджа и создание престижа и положительной репутации ком-
пании; 
 разрешение недоразумений; 
 принятие мер в отношении неблагоприятных публикаций; 
 привлечение и удержание ценных сотрудников; 
 продвижение продукции; 
 создание узнаваемости и понимания потребителями заданной концепции компании на но-
выхрынках; 
 принятие мер в отношении благоприятных возможностей и спорных вопросов; 
 усиление эффекта от проведения спонсорских мероприятий. 
Маркетолог и рекламист Эл Райс считает PR частью маркетинга. Пиар–деятельность, как и все 
составляющие маркетинга, ориентирована на увеличение продаж при минимальных затратах. При 
этом делается ставка на рекламу, благодаря которой между продавцом и потребителем возникает 
обратная связь. Филип Котлер предлагает к классической формуле 4P добавить public relations [4]. 
Однако пиар отличается от рекламы. 
«Реклама – это когда я говорю, что я хороший. Пиар – это когда обо мне говорят, что я хоро-
ший. Пиар тоньше и умнее», – считает Олег Матвейчев [4].  
С использованием пиара цели достигаются при помощи диалога с общественностью, а не пря-
мую продажу товара. Т.е. маркетинг нацелен на продажу товаров/услуг, а PR на общую реакцию. 
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